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klargöra om alkoholmarknadsföring påverkar finlandssvenska minderåriga Åboungdomars 
attityder och uppfattning om alkohol. Med hjälp av enkätundersökning insamlas material 
för undersökningen.  
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Summary 
 
Alcohol consumption and alcohol marketing have been hot topics in Finland many years. 
Discussions have been held especially concerning alcohol consumption of adolescents and 
how alcohol marketing affects them. Facts about alcohol consumption and alcohol 
marketing in Finland are presented in this thesis. The purpose of this thesis is to clarify if 
alcohol marketing influences the attitudes and perceptions of alcohol of Swedish speaking 
adolescents in Turku. Material for the research will be gathered with the help of 
questionnaires.  
 
This thesis is divided into two main parts. The first part introduces theory about alcohol 
consumption and alcohol marketing, after which the research and its results is presented.  
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1. INLEDNING 
 
Alkoholkulturen fick sin början i Finland redan före den skrivna historians början. Öl var 
den första kända alkoholdrycken i Finland och denna dryck har gjort grunden för 
alkoholkulturen i landet. Under årens lopp ökade utbudet av alkoholhaltiga drycker från öl 
till vin och brännvin (Sopenperä 2004).  
 
Alkoholens historia i Finland har varit med i många svängar som har påverkat hur alkohol 
uppfattas i denna dag. Milstolpar i alkoholens historia kan sägas vara t.ex. förbudslagen 
som trädde i kraft år 1919 och som genom folkomröstning upphävdes år 1932, samt 
frigörelsen av försäljning av mellanöl år 1969. Förbudslagen gav upphov till smuggleri av 
alkohol och väckte tanken hos befolkningen att den befintliga alkoholen genast skulle 
drickas upp. Då man igen fick börja sälja mellanöl i detaljhandlar, var den så kallade 
”torra-perioden” (kuiva-kausi) över (Parhi-Riikola 2003). Dessa historiska händelser har 
präglat alkoholkulturen i dagens Finland vad beträffar t.ex. alkoholförbrukning och 
alkohollag/bestämmelser.  
 
I Finland finns det bestämmelser, som är bindande för alla branscher i näringslivet vars 
verksamhet har att göra med alkohol. Det finns bestämmelser gällande säljfrämjande 
åtgärder, sponsorering, produktplacering och marknadsföring (World Health Organization 
2009). Fastän det finns många bestämmelser, med vilka alkoholbranschen och 
konsumtionen försöks hållas under kontroll, har det optimala läget inte ännu nåtts. I 
Finland dricks det mycket alkohol i jämförelse med t.ex. andra EU-länder. Enligt en 
undersökning gjord av Europa kommissionen år 2009, befann sig Finland tillsammans med 
Danmark på topp gällande genomsnittlig alkoholförbrukning (Europan komissio 2010).  
 
Den offentliga sektorn använder sig av alkoholpolitik för att påverka befolkningens 
alkoholkonsumtion. Alkoholpolitik används med andra ord för att hålla 
alkoholkonsumtionen och de sociala, samhälleliga och medicinska följderna av 
konsumtionen under kontroll.  Med hjälp av alkoholpolitik sätts det upp ramar, som har 
som uppgift att minska skador som uppstår som följd av alkoholkonsumtion. Vissa 
metoder som används inom alkoholpolitik för att minska negativa följder är bl.a. 
begränsade försäljningstider av alkohol, högre alkoholskatt, monopoliserad 
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minutförsäljning av alkohol och begränsningar för alkoholreklam (Social- och 
hälsovårdsministeriet 2009).  
 
Flera studier har gjorts för att klargöra om alkoholmarknadsföring påverkar ungdomars 
alkoholanvändning. Fastän många undersökningar har gjorts under de gångna årtiondena, 
har det ändå uppkommit fortsatta debatter kring ämnet. Debatter och diskussioner 
uppkommer då t.ex. alkohol- och marknadsföringsindustrin påstår att 
alkoholmarknadsföring inte har inflytande på konsumtionen, medan andra aktörer påstår 
annat. Ekonometriska studier har påvisat att alkoholmarknadsföringen har ringa påverkan 
på de ungas alkoholkonsumtion. Mera fokuserade studier har visat att det finns ett tydligt 
samband mellan alkoholmarknadsföring och ungdomars alkoholkonsumtion (Gordon m.fl. 
2010, s. 88).  
 
Under den senaste tiden har många diskussioner förts i Finland gällande finländska 
ungdomars alkoholförbrukning. Tyngdpunkten har legat speciellt på marknadsföringen av 
alkoholhaltiga drycker och på de negativa påverkningarna alkohol har på användaren. Flera 
organisationer arbetar aktivt för att hålla upp diskussionen och för att få en förändring i 
lagstiftningen gällande alkoholmarknadsföring (Eurocare 2011, a).  
 
 
1.1 Syfte 
 
I detta arbete kommer fakta över alkoholkonsumtionen i Finland samt över 
marknadsföringen av alkoholhaltiga drycker att presenteras. Speciell vikt läggs vid 
ungdomar och deras kontakt med alkoholmarknadsföring. I detta arbete kommer det att tas 
reda på om alkoholmarknadsföring av svaga alkoholdrycker har en inverkan på ungdomars 
uppfattning om alkohol. Syftet med detta arbete är alltså att klargöra om 
alkoholmarknadsföring har en inverkan på finlandssvenska minderåriga Åboungdomars 
attityder och uppfattning om alkohol.  
 
Detta arbete har ingen uppdragsgivare, eftersom jag ansåg att det inte krävs för att arbetet 
skall kunna genomföras. Resultatet av undersökningen kommer till sin natur att vara 
allmän information, som skall vara nyttig och intressant för vem som helst att läsa t.ex. 
föräldrar till minderåriga.  
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I och med att presentera statistik över alkoholkonsumtionen i Finland och genom att 
presentera regler och undersökningar gjorda gällande alkoholmarknadsföring, får läsaren 
en inblick i alkoholmarknadsföringen och dess följder. Metoden för insamlandet av 
material i detta arbete är enkätundersökning.  I och med att enkätundersökningar 
genomförs, kommer material över hur alkoholmarknadsföring påverkar den 
finlandssvenska minderåriga Åboungdomens attityder och uppfattning om alkohol att fås. I 
kapitel 6, kommer forskningsmetoden för undersökningen att behandlas närmare.   
 
Med marknadsföring av alkoholdrycker menas det i detta arbete att dryckerna presenteras 
med hjälp av olika former av reklam, som t.ex. tryckreklam, ljud reklam och reklam med 
rörlig bild. Begreppen unga, ungdomar och minderåriga används i arbetet som synonymer 
till personer i åldern 12 till 17 år.  
 
 
1.2 Arbetets uppbyggnad 
 
Detta arbete är indelat i två delar, en teoridel och en empirisk del. I arbetet presenteras först 
den teoretiska referensramen, där teori om alkoholkonsumtion och alkoholmarknadsföring 
presenteras. Den teoretiska delen följs av den empiriska delen, där enkätundersökningen 
presenteras samt dess resultat. Den empiriska delen inleds med teori om 
forskningsmetoden.  
 
Fakta om finländarnas alkoholkonsumtion tas upp i kapitel 2. I kapitlet presenteras statistik 
över alkoholkonsumtion bland den myndiga befolkningen och bland minderåriga. I kapitel 
3 presenteras marknadsföringen av alkoholdrycker, både svaga och starka alkoholhaltiga 
drycker. I kapitlet gås det igenom lagen och dess bestämmelser gällande 
alkoholmarknadsföring. I kapitel 4 presenteras alkoholmarknadsföringen och dess 
koppling till minderåriga medborgare. I kapitlet gås det igenom hur 
alkoholmarknadsföringen påverkar unga personer och varför det är viktigt att begränsa 
marknadsföringen av alkoholdrycker. Kapitel 5 handlar om reklam. I kapitlet gås det 
igenom hur människors beteendereaktion påverkas av reklamer. I kapitel 6 presenteras 
forskningsmetoden för undersökningen. I kapitlet framkommer det hur utförandet av 
undersökningen gick till och vilka frågor som ställts i enkäten. I kapitel 7 redovisas 
undersökningens svar, med hjälp av diagram. I kapitel 8 analyseras svaren från 
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undersökningen med koppling till teorin som presenterats i arbetet. I kapitel 9 avslutas 
arbetet med en sammanfattning av det som presenterats tidigare i arbetet.  
 
 
2. ALKOHOLKONSUMTIONEN I FINLAND 
 
För att kunna förstå rollen som marknadsföringen av alkoholhaltiga drycker spelar i vårt 
samhälle, är det viktigt att ha en uppfattning och kunskap över hur mycket alkohol det 
förbrukas i vårt land. I detta kapitel presenteras det fakta och statistik om 
alkoholkonsumtionen i Finland under de gångna åren. Fakta om alkoholkonsumtion 
presenteras först gällande hela befolkningen och sedan gällande minderårigas 
alkoholanvändning.  
 
 
2.1 Befolkningens alkoholkonsumtion 
 
Konsumtionen av alkoholhaltiga drycker har ökat mycket under de gångna åren. Från och 
med år 1998 till år 2008 ökade alkoholkonsumtionen med 26 procent, vilket innebar en 
ökning på 1,8 liter per person (Statistikcentralen 2008). Under de senaste åren har 
alkoholförbrukningen dock minskat gällande 100-procentig alkohol (Terveyden ja 
hyvinvoinnin laitos 2011). Detta betyder ändå inte att konsumtionen av alkohol skulle vara 
liten. Den totala alkoholkonsumtionen (100-procentig alkohol) i Finland år 2010 var cirka 
44 miljoner liter. Detta var en minskning på 2 procent från det föregående året. Enligt 
statistik konsumerades det 10 liter absolut alkohol per invånare år 2010. Denna mängd 
absolut alkohol besår av både registrerad och oregistrerad alkohol. Den registrerade 
mängden konsumerad 100-procentig alkohol år 2010 var 8,1 liter per invånare, medan den 
oregistrerade alkoholkonsumtionen av 100-procentig alkohol var 1,9 liter per invånare (se 
figur 1) (Wahlfors m.fl. 2011, s.1).  
 
 
 
 
 
 
 
5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 1. Konsumtion av alkoholdrycker 1960-2010 (Wahlfors 2010) 
 
Finländare konsumerar allt mera svaga alkoholdrycker så som öl, cider och vin (Terveyden 
ja hyvinvoinnin laitos 2011). Öl står för den största alkoholhaltiga drycken som finländare 
dricker. Över hälften av alkoholen som konsumerades år 2008 var öl (Österberg & Mäkelä 
2009). Under åren 2009 och 2010 var öl likaså den populäraste alkoholdrycken som 
konsumerades, fastän en minskning på 1,1 procent skedde mellan dessa år. Under år 2010 
konsumerade finländarna 438 024 liter öl. De tre följande stora grupper av alkoholdrycker 
som konsumeras är lättviner, cider och långdrink. Starka alkoholdrycker och starkviner 
utgör de två sista grupperna, vars konsumtion är betydligt mindre än konsumtionen av 
svaga alkoholdrycker. Mängden starka alkoholdrycker och starkvin har minskat betydligt 
mellan åren 2009 och 2010 (se figur 2) (Wahlfors m.fl. 2011, s.1).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 2. Alkoholkonsumtion år 2010 (Wahlfors 2010) 
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2.2 Minderårigas alkoholkonsumtion 
 
Ungdomars konsumtion av alkohol ses som en oroväckande sak gällande alkoholens 
negativa påverkningar på användaren, samt gällande de risker och följder som 
konsumtionen av ämnet kan ge upphov till (Alko 2011, a).  
 
I ESPAD:s (The European school survey project on alcohol and other drugs) senaste 
undersökning som gjordes år 20071 framgick det att 77 procent av de finländska 
ungdomarna hade druckit alkoholhaltiga drycker under det gångna året och av dem hade 
45 procent varit berusade (ESPAD 2011, a). Från år 1995 till år 2007 minskade 
konsumtionen av alkohol bland ungdomar, men åldersgränsen för börjande av 
alkoholanvändning bland ungdomar steg (Metso, L. m.fl. 2009, s. 23).  
 
I Social- och hälsoministeriets rapport gällande finska ungdomars användning av tobak och 
berusningsmedel, framgick det att det skett förändringar i ungdomars alkoholanvändning 
under 2000-talet. I början av 2000-talet sjönk alkoholanvändningen bland pojkar och 
flickor, förutom flickor i 18-års ålder. Mellan åren 2007 och 2009 ökade ungdomarnas 
alkoholanvändning per månad bland alla åldersgrupper, förutom ungdomarna i 12-års 
ålder. Från och med år 2009 har det skett en positiv förändring i ungdomarnas 
alkoholanvändning, i och med att den procentuella mängden ungdomar som varje månad 
konsumerar alkoholhaltiga drycker har minskat i nästan alla åldersgrupper. Den grupp vars 
alkoholkonsumtion ökat var pojkar i 12-års ålder (se figur 3 och 4). Procentuellt minskade 
mängden ungdomar, mellan åldern 14-18, som månatligen använde alkohol från år 2009 
till år 2011 med 4 procent. Detta innebär en minskning från 47 procent till 43 procent 
(Raisamo m.fl. 2011, s. 33, 64).  
 
                                               
1 ESPAD:s följande undersökning av europeiska skolungdomars alkoholanvändning görs under år 2011 
(ESPAD 2011, b). 
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Figur 3. Pojkar som konsumerar alkohol varje               Figur 4. Flickor som konsumerar alkohol varje 
månad (Raisamo m.fl. 2011, s. 33)                   månad (Raisamo m.fl. 2011, s. 33) 
 
 
 
3. MARKNADSFÖRING AV ALKOHOLHALTIGA DRYCKER 
 
I detta kapitel presenteras hur marknadsföringen av alkoholhaltiga drycker har förändrats 
under de gångna åren. I kapitlet presenteras det också bestämmelser och regler för hur 
alkoholdrycker får marknadsföras och vilka begränsningar som finns. I kapitlet kommer 
det att presenteras en del av de regler och bestämmelser som finns för marknadsföring av 
svaga och starka alkoholdrycker. Detta betyder att det finns en hel del fler bestämmelser 
utöver de som nämns i detta kapitel.  
 
Marknadsföringen av alkoholdrycker i Finland har haft en färggrann historia. Det har skett 
förändringar gällande lagligheten att marknadsföra alkoholhaltiga drycker under de senaste 
årtionden. Mellan åren 1977 och 1994 rådde det ett totalt marknadsföringsförbud gällande 
alkoholhaltiga drycker. I och med alkohollagen år 1994, fick man igen göra reklam för 
svaga alkoholdrycker, andra åtgärder för främjning av försäljning fick också utföras. 
Förändringar i alkohollagen gjordes igen år 2008, då nya begränsningar bestämdes 
gällande marknadsföring av alkoholdrycker. Dessa begränsningar gällde alkoholreklam i 
TV, radio och annat bildprogram samt förbudet att marknadsföra köpet av flera 
alkoholförpackningar eller -portioner till ett billigare pris (Oksala m.fl. 2010, s. 4-5).  
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I Finland är det alkohollagen (8.12.1994/1143), som sätter ramarna för vad som är och vad 
som inte är tillåtet gällande marknadsföring av alkoholdrycker. Det finns också andra lagar 
som går hand i hand med alkohollagen och stöder regleringarna i denna lag, exempel på 
sådan lag är t.ex. konsumentskyddslagen (20.1.1978/38). Utöver de bestämmelser och 
regleringar som finns i lagstiftningen, har även fackförbund som t.ex. bryggeriförbundet 
ställt egna regler gällande marknadsföring av alkoholdrycker (Bryggeriförbundet 2011, a).  
 
Det finns många saker och regler som marknadsförare av alkoholdrycker bör tänka på när 
de planerar annonser och reklamer. Reklamer får inte t.ex. vara missledande, osanna eller 
på annat sätt opassande. Det gäller också att tänka på att människogrupper i olika åldrar 
uppfattar reklamer och annonser på olika sätt (Valvira 2008, s. 21-22).  
 
 
3.1 Marknadsföring av svaga alkoholdrycker 
 
I alkohollagen (8.12.1994/1143) regleras det om marknadsföring och reklam av 
alkoholdrycker. Alkohollagens 5 kap. 33 § förbjuder marknadsföring av svaga 
alkoholdrycker via reklam, indirekt reklam, via annan försäljningsfrämjande verksamhet 
inriktad på konsumenten samt via försäljningsfrämjande verksamhet kopplad till reklam 
eller säljfrämjande av en annan produkt eller tjänst, om den riktar sig till minderåriga eller 
till personer till vilka alkoholdrycker inte får säljas. Detta betyder att en alkoholprodukts 
namn eller t.ex. logo inte får användas i marknadsföring av produkter, tjänster eller andra 
händelser som är riktade till och används av minderåriga som t.ex. leksaker och 
hobbyprodukter (Valvira 2008, s. 15).  
 
Enligt alkohollagens 33 § 2 mom. är alkoholreklam inte tillåtet att uppvisas i television 
eller radio mellan kl. 7.00–21.00. Alkoholreklam får inte heller visas i biografer i samband 
med filmer som spelas för en publik under 18 år. Denna restriktion har som mål att 
begränsa minderårigas utsättning för alkoholreklam, men är inte totalt fungerande. I och 
med att det i denna dag är möjligt att banda Tv-program med hjälp av t.ex. sparande 
digiboxar och se på dem senare, finns det en möjlighet att minderåriga blir utsatta för Tv:ns 
alkoholreklam. Positivt är dock att digiboxen ger möjligheten att hoppa över reklamer i det 
bandade programmet (Oksala m.fl. 2010, s. 7).  
 
9 
 
I alkoholreklam får det inte uppträda minderåriga, berusade, alkoholmissbrukare eller på 
ett störande sätt uppträdande personer. Alkoholreklamen får inte heller locka personer som 
passar in i dessa kategorier till att konsumera alkohol. Om det i en alkoholdrycksreklam 
uppträder en person som kan anses vara influerande i unga personers liv som t.ex. en 
idrottare, skådespelare eller sångare, kan detta ses som ett verktyg för att nå minderåriga 
och påverka deras intresse för alkohol (Valvira 2008, s. 14-15).  
 
Enligt konsumentskyddslagen (20.1.1978/38) 2 kap. 2 § är alkoholreklam, liksom övrig 
reklam, som riktar sig till minderåriga eller som i allmänhet når minderåriga motstridig till 
god sed om den är utformad så att den utnyttjar minderårigas god trohet eller bristande 
erfarenhet. Alkoholreklam får inte ge fel eller bristfälliga bilder av följder av konsumtion. I 
och med detta är alkoholreklam förbjuden då reklamen ger bilden av att konsumtion av 
alkohol hjälper till att lösa problem, har lugnande eller uppmuntrande verkan. Reklamen 
får inte heller ge bilden att alkoholen har medicinska eller terapeutiska effekter eller göra 
användaren socialt eller sexuellt framgångsrik. Alkoholreklamen är förbjuden också om 
den framhäver bilden att förbrukningen av alkohol skulle förbättra användarens 
prestationsförmåga. Utöver dessa regler får inte alkoholreklam ge bilden av att överdriven 
användning av alkohol skulle vara någonting positivt eller betona alkoholprocenten i 
alkoholdrycker som en bra egenskap. I alkoholreklam får det inte heller skapas en 
anknytning mellan alkohol och bilkörning (Bryggeriförbundet 2011, a).  
 
 
3.2 Fackförbunds reglering av alkoholmarknadsföring 
 
Bryggeriförbundet är intressebevakare för finländska företag som tillverkar mineralvatten 
och läskedrycker samt öl, cider och long drink. Bryggeriförbundet arbetar för att på ett 
ansvarsfullt sätt förbättra och höja kunskapen om finländsk dryckeskultur och kunskap. 
Förbundet ställer sig negativt till alkoholmissbruk och minderårigas alkoholanvändning 
(Bryggeriförbundet 2011, b).  
 
Bryggeriförbundet har utöver lagens bestämmelser också andra bestämmelser gällande 
alkoholmarknadsföring och reklam, som bryggeriförbundets medlemmar är bundna till att 
följa. De finska bryggerierna Olvi Oyj, Oy Sinebrychoff Ab, Nokian Panimo Oy och Oy 
Hartwall Ab är förbundets medlemmar. Regler som bryggeriförbundets medlemmar t.ex. 
bör följa gällande alkoholmarknadsföring, utöver bestämmelserna i lagen, är att 
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bryggerierna använder begreppen minderårig och myndig då de hänvisar till barn, 
ungdomar och vuxna. Alla personer som uppvisas i förbundsmedlemmarnas 
alkoholdrycksreklam skall vara över 25 år gamla och utomhusreklam får inte vara i synhåll 
från grundskolor (Bryggeriförbundet 2011, c, s. 3-4).  
 
 
3.3 Marknadsföring av starka alkoholdrycker 
 
Samma regler och bestämmelser som gäller för svaga alkoholdrycker gäller också de starka 
alkoholdryckerna. Detta innebär att alkohollagen också omfattar marknadsföring av starka 
alkoholdrycker. Enligt alkohollagens 5 kap. 33 § är reklam, indirekt reklam samt annan 
säljfrämjande verksamhet av starka alkoholdrycker förbjuden. Det finns dock undantag 
gällande marknadsföring och reklam av starka alkoholdrycker.  
 
Enligt Social- och hälsovårdsministeriet bestämmelser är alkoholreklam som framkommer 
i fackpublikationer godkända av Produkttillsynscentralen tillåtna. Detta betyder att starka 
alkoholdrycker får marknadsföras i publikationer riktade till t.ex. hotell- och 
restaurangbranschen och detaljhandeln. Då reklam för starka alkoholdrycker stämmer 
överens med social- och hälsoministeriets bestämmelser får reklam förekommas i 
tryckalster riktade till personer som deltar i försäljningen av alkoholdrycker som t.ex. 
produktinformation, samt på tillverknings-, serverings- och detaljhandelsställen för 
alkoholdrycker och i utländska publikationer (Alkohollag).  
 
I alkoholreklamer för starka alkoholdrycker får det inte nämnas produktens namn och inte 
heller alkoholsortens benämning. Detta betyder att det är förbjudet att annonsera i en 
restaurang t.ex. köpet av kaffe och cognac till ett gemensamt pris. Fastän namnet på själva 
cognacen inte nämns, har en sådan reklam som syfte att utöver att sälja kaffe också sälja 
cognac. Alkoholsorters benämning får dock användas i marknadsföringssyfte då produkten 
i fråga inte har som syfte att sälja alkohol som t.ex. cognac- likörchoklad (Valvira 2008, s. 
3 ).  
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4. ALKOHOLDRYCKSMARKNADSFÖRING OCH UNGA 
 
En stor mängd studier har gjorts gällande alkoholreklamens påverkan på minderåriga. I 
detta kapitel presenteras det enbart en bråkdel av det material som finns att hittas gällande 
kopplingen mellan alkoholmarknadsföring och dess påverkan på minderåriga. För att få en 
uppfattning om varför det vore viktigt att minska minderårigas utsättning för 
alkoholreklam, nämns det i kapitlet också kort om de negativa följderna som 
alkoholkonsumtion kan ha på minderåriga.  
 
Tidigare alkoholmarknadsföringsstudier har lagt stor vikt vid att studera direkta 
påverkningar som marknadsföring av alkoholdrycker har på minderåriga, medan det under 
de senaste åren har lagts allt mer tid på att förstå de indirekta inverkningarna av 
alkoholreklam på unga (Oksala m.fl 2010, 28). Direkta inverkningar kan handla om t.ex. 
alkoholkonsumtionen, med andra ord, att man med hjälp av alkoholreklam lockar 
ungdomar att köpa alkohol. Indirekta inverkningar handlar däremot om att t.ex. skapa 
positiva associationer hos ungdomar gällande alkoholdrycker och användningen av alkohol 
(STTV 2008, a). Studier har bevisat att alkoholreklam har indirekta inverkningar på 
minderåriga. Minderåriga som har positiva reaktioner till alkoholreklam har också positiva 
förväntningar av alkoholanvändning. Dessa personer ser dessutom alkoholanvändning mer 
socialt godkänt än de som inte har positiva reaktioner till alkoholreklam (Oksala m.fl 2010, 
s. 28).   
 
Då ungdomar tycker om en reklam som marknadsför en alkoholdryck, påverkar det deras 
inställning till alkohol. Om reklamen är lockande och tilldragande, kommer den att vara 
attraktiv för dem. Roliga och humoristiska reklamer som innehåller t.ex. musik och 
tecknade figurer är speciellt lockande för ungdomar (Soikkeli 2010, s. 540). I och med att 
unga personer lockas av roliga och attraktiva alkoholreklamer, blir de allt mera populära 
bland dem. Enligt undersökningar har sådana alkoholreklamer blivit mer ihågkomna bland 
ungdomar och nämnts som deras favoritreklamer (Eurocare 2011, b, s. 1).   
 
Nästan varje minderårig kommer i kontakt med alkoholreklam under sin barndom. 
Reklamer visas i televisionen, i olika printmedier, radio och i Internet (Smith m.fl. 2009, s. 
2). Flera undersökningar har påvisat att minderåriga som sett alkoholreklam i ett tidigt 
skede av livet, kommer att vara influerade av detta gällande deras alkoholkonsumtion 
senare i livet. Det har också påvisats att det finns en koppling mellan ungdomar som blivit 
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utsatta för alkoholreklam och deras dåvarande alkoholkonsumtion. Detta betyder alltså att 
personen som blivit utsatt för reklamen fått något utav den, fastän det inte tydligt fanns 
kännedom om vilken som hade kommit först, alkoholanvändningen eller alkoholreklamen 
(Soikkeli 2010, s. 539).  
 
 
4.1 Ungdomars syn på alkoholmarknadsföring 
 
Alkoholmarknadsföringens påverkan på minderåriga ungdomar har fått en hel del 
publicitet i Finland under det gångna året. I maj år 2011 publicerade Centret för 
hälsofrämjande en undersökning, där finska ungdomar frågades vad de anser om 
alkoholmarknadsföring. I undersökningen framkom det att minderåriga blir utsatta för 
alkoholreklamer, speciellt i television. Alkoholreklamer är förbjudna att visas i television 
förrän klockan 21.00 för att förhindra minderåriga att bli utsatta för dem, men i 
undersökningen framkom det att 92 procent av de 500 respondenterna ser på television 
långt efter klockan 21.00. I undersökningen framkom det också att en del av ungdomarna 
ansåg att alkoholreklamer är riktade till ungdomar. Över hälften av respondenterna ansåg 
att alkoholreklamer ofta är attraherande för ungdomar. Orsaker till detta ansågs bland annat 
vara att alkoholreklamer ger bilden av att det blir roligare bland kompisar då alkohol 
konsumeras och att intresset för det motsatta könet väcks (Tekry 2011, s. 10-11).  
 
 
4.2 Negativa följder av alkoholkonsumtion 
 
I och med att användningen av alkohol kan leda till negativa följder hos användaren, 
speciellt minderåriga, läggs det mycket vikt vid diskussioner om förändring som kan 
minska möjliga negativa följder. Ungdomar som påbörjar alkoholkonsumtionen i en tidig 
ålder riskerar uppkomsten av alkoholproblem i framtiden. Det har påvisats att en 
regelbunden alkoholkonsumtion i tidig ålder kan leda förutom till alkoholproblem också 
till missbruk av andra berusningsmedel i senare skeden av livet (Oksala m.fl. 2010, s. 33).  
 
Alkohol kan ha negativa effekter och skador på ungdomar som syns direkt eller som 
uppkommer senare. Alkoholanvändningen kan ha negativa påverkningar gällande 
skolgången samt ge upphov till personskador och våld. En tidig alkoholkonsumtion kan 
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även skada hjärnans utveckling, som i sin tur kan leda till sociala problem och alkohol 
förknippade problem i vuxenålder (Tekry 2009, s. 2). 
 
 
5. REKLAM 
 
I detta kapitel presenteras vad reklam är och hur reklam påverkar människors beteende. I 
kapitlet presenteras det också en teoretisk modell över processen som människor genomgår 
då de blir intresserade av en produkt till att de köper och konsumerar produkten.  
 
Dagens samhälle är ett informationssamhälle, där distributionen och tillgången av 
information är viktig. Information handlar om att ge någon kunskap om något. Denna 
information kan vara objektiv eller subjektiv. Detta betyder att information kan ha som mål 
att antingen informera människor om sakliga händelser, så som t.ex. nyheter, eller att 
påverka människors beteende och övertala dem (Bergström m.fl. 2002, s. 7).  
 
Reklam, liksom också annan marknadsföring (Bergström m.fl. 2002, s. 28), är en form av 
information som har som uppgift att påverka människors beteende. Reklamer upprepas 
många gånger för att övertala folk om att t.ex. köpa en viss produkt eller tjänst. I dagens 
läge försöks det med hjälp av reklam att nå människor på en personlig nivå, där sinnen 
stimuleras och känslor väcks (Bergström m.fl. 2002, s. 9-10).  
 
Kommunikationsprocessen är en stor del av reklamer och deras funktion. Kommunikation 
är en process som konstant pågår och som företag använder sig av för att påverka både 
marknaden och individer. Kommunikationsprocessen går ut på att ett meddelande skickas 
till en mottagare via en kanal. Mottagaren tolkar sedan meddelandet och reagerar på det på 
något sätt (Dahlqvist & Linde 2005, s. 17, 20). 
 
 
5.1 Reklam och beteendereaktion 
 
Hur människor reagerar då de ser en reklam är mycket olika. Det finns flera olika faktorer 
som påverkar individers beteende och dessa faktorer är olika för var och en. I och med att 
människor kommer från olika socialskikt, har olik uppväxt och olika behov, leder det till 
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att människor reagerar i likadana situationer på olika sätt. Det finns fyra grundfaktorer som 
påverkar individers beteendemönster. Dessa grundfaktorer är psykologiska -, sociala -, 
kulturella - och personliga faktorer. De psykologiska faktorerna har att göra med vår hjärna 
och hur den styr vårt liv med tanke på kunskap, handlingar och attityder. De sociala 
faktorerna handlar om vilka grupper man hör till och vilken grupp man önskar sig tillhöra, 
samt vem man identifierar sig med. De kulturella faktorerna handlar om t.ex. vanor, 
attityder och värderingar som en viss grupp från en viss kultur har. Utöver dessa kan också 
familj, uppfostran och skola vara kulturella faktorer. Kön och ålder, liksom också andra 
personliga faktorer så som t.ex. civilstånd och yrke, påverkar individers beteende och hur 
de reagerar på uppfattad information (Dahlqvist & Linde 2005, s. 24-26).  
 
 
5.2 AIDA-modellen 
 
Från och med att en person ser en reklam till att denna köper produkten som marknadsförs 
i reklamen, går personen igenom en process som påverkar dennas beteende. AIDA-
modellen (se figur 5) är en modell, som beskriver processen som en person genomgår då 
de olika faktorerna samverkar och leder till att individen gör ett köpbeslut (Dahlqvist & 
Linde 2005, s. 26-27).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 5. AIDA-modellen (Marketingpotraal 2011) 
 
Enligt AIDA-modellen börjar en persons beslutsprocess med att personen märker 
produkten (attention). Detta steg följs av att personen blir intresserad av produkten 
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(interest). I och med att personens intresse har väckts vill personen ha produkten (desire). 
Det sista steget i processen är att personen köper och använder produkten (action) 
(Kuluttajavirasto 2011).  
 
 
6. FORSKNINGSMETODEN FÖR UNDERSÖKNINGEN 
 
Detta kapitel handlar om forskningsmetoden för undersökningen. I kapitlet presenteras 
förutom forskningsmetoden som valts för utförandet av undersökningen också 
undersökningens uppläggning. Målet med undersökningen är att få en inblick i hur 
alkoholmarknadsföring inverkar på finlandssvenska minderåriga Åboungdomars attityder 
och uppfattning om alkohol.  
 
Metoden som valts för den empiriska undersökningen i detta arbete är enkätundersökning. 
I och med att målgruppen för undersökningen är finlandssvenska ungdomar, är frågorna i 
enkätundersökningen gjorda på svenska. Personerna som deltar i undersökningen kommer 
att vara elever från finlandssvenska skolor i Åbo. I och med att målgruppen för 
undersökningen skall vara minderåriga personer, kommer undersökningen att utföras i 
högstadium och gymnasium. Personerna som deltar i undersökningen kommer att vara 
slumpmässigt valda och deras identitet förblir anonym.  
 
 
6.1 Enkätundersökning  
 
Enkätundersökning, användning av frågeformulär, är ett verktyg för att samla information. 
Enkätundersökningar består av en mängd frågor, som respondenterna besvarar. Varje 
respondent som deltar i en enkätundersökning svarar på exakt likadana frågor. Med hjälp 
av frågeformulär får utföraren av undersökningen direkt svar från informationskällan, 
alltså respondenten. Idén med frågeformulär är inte att påverka deltagarnas attityder eller 
att fungera som en informationskälla, utan idén är att införskaffa information (Denscombe 
2009, s. 207).  
 
Enkätundersökningar används som forskningsredskap då information vill samlas in utav en 
stor mängd människor. Enkätundersökningar underlättar informationssamlandet då 
16 
 
respondenterna är många, eftersom det är en relativt snabb och enkel metod. Då en 
enkätundersökning utförs, bör respondenterna vara läskunniga och förstå frågorna som 
ställs. Det är också viktigt att omgivningen där enkäten besvaras är öppen och lugn, så att 
respondenten har möjligheten att svara på frågorna ärligt och fullkomligt (Denscombe 
2009, s. 208).  
 
Fastän forskningen för detta arbete handlar om alkoholmarknadsföring, vilket är ett ämne 
som diskuterats mycket och som är relevant, är det ändå möjligt att forskningsformuläret 
påverkar respondenternas åsikter i någon riktning. I och med att respondenterna är 
minderåriga, har möjligen en stor del av dessa personer inte kommit i kontakt med olika 
organisationers diskussioner gällande alkoholmarknadsföring.  
 
 
6.2 Utförandet av enkätundersökningen 
 
Enkätundersökningen utfördes i gymnasiet Katedralskolan i Åbo och i högstadiet S:t 
Olofskolan i Åbo. Frågeformulären delades ut i skolorna under veckorna 35-38. Dessa 
skolor valdes för utförandet av enkätundersökningen, eftersom de representerar de enda 
svenskspråkiga gymnasiet och högstadiet i Åbo. Eftersom enkätundersökningen utfördes i 
dessa skolor insamlades det material om hur alkoholmarknadsföring påverkar 
finlandssvenska minderåriga Åboungdomars attityder och uppfattningar om alkohol.  
 
Frågeformuläret delades ut i klassrummen i de två skolorna och eleverna svarade på 
enkätundersökningen i början av den lektion de skulle ha. För att få ett så brett material 
som möjligt, utfördes enkätundersökningen med elever i olika årsklasser. I gymnasiet 
delades enkäten ut till elever i årsklasserna 1 och 2. I högstadiet svarade elever på enkäten i 
årsklasserna 8 och 9. I och med att respondenterna från Katedralskolan inte representerades 
av abiturienter, säkerställdes det att endast personer under 18 år deltog i undersökningen. 
Respondenterna svarade skriftligt på frågorna i enkätundersökningen. Ifall det uppstod 
svårigheter eller oklarheter med att förstå frågor i undersökningen, fick deltagarna be om 
hjälp.  
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6.3 Enkätundersökningens uppbyggnad 
 
Frågorna som ställs i undersökningen är indelade i tre olika grupper. I den första delen 
ställs bakgrundsfrågor. Dessa frågor ger en uppfattning om vem respondenten är. 
Undersökningens andra del består av frågor som handlar om respondentens 
alkoholanvändning. Den tredje och sista delen av enkätundersökningen innehåller frågor 
som behandlar respondentens relation till alkoholreklam. Enkätundersökningen består allt 
som allt av 11 frågor (se bilaga 1).  
 
6.3.1 Bakgrundsfrågor 
 
Den första delen av undersökningen utgörs av två bakgrundsfrågor (se bilaga 1 frågorna 1-
2). Dessa frågor tar reda på bakgrundsinformation om respondenten. Frågorna handlar om 
respondentens kön och ålder. Den information som fås genom att ställa dessa frågor är 
avgörande för att kunna göra en analys av svaren som fås från de övriga frågorna i 
undersökningen. Med hjälp av bakgrundsfrågorna fås en uppfattning om, om det är flickor 
eller pojkar som påverkas av alkoholreklam och i vilken ålder som de är.   
 
6.3.2 Frågor om alkoholkonsumtion 
 
Den andra delen av undersökningen handlar om alkoholkonsumtion och består av tre 
frågor (se bilaga 1 frågorna 3-5). Med hjälp av dessa frågor tas det reda på om 
respondenten druckit alkoholhaltiga drycker. Vad för sorts alkoholdrycker har de druckit 
och hur ofta de dricker alkoholdrycker samt hur gamla de var då de första gången drack 
alkoholhaltiga drycker. Dessa frågor stöder undersökningen genom att ge information om 
målgruppens alkoholkonsumtion, som är viktig för analysen av kopplingen mellan 
alkoholreklam och minderåriga.  
 
Fråga nummer 3. Har du druckit alkoholhaltiga drycker? 
Denna fråga tar reda på om respondenten druckit alkoholhaltiga drycker och vilken typ av 
alkoholhaltiga drycker som respondenten druckit. Svarsalternativen för frågan är: öl, cider, 
long drink, vin eller ”annat, vad?”. Ifall respondenten kryssar för alternativet ”annat, vad?” 
kan han/hon fritt skriva andra typer av alkoholhaltiga drycker som han/hon druckit. 
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Respondenter som inte druckit alkoholhaltiga drycker kan på denna fråga kryssa för 
svarsalternativet ”jag har inte druckit alkoholhaltiga drycker”.  
 
Fråga nummer 4. Hur gammal var du då du första gången drack alkohol?  
Denna fråga ger en bild över, om respondentens för första gången druckit alkoholhaltiga 
drycker som tonåring eller i tidigare ålder.  
 
Fråga nummer 5. Hur ofta dricker du alkoholhaltiga drycker? 
Med hjälp av denna fråga fås en uppfattning om hur ofta respondenten dricker 
alkoholdrycker. Respondenten besvarar frågan genom att kryssa för det svarsalternativ som 
bäst beskriver hans/hennes alkoholkonsumtion. Svarsalternativen för frågan är: fler än 5 
gånger/månad, 4-5 gånger/månad, 3-2 gånger/månad, 1 gång/månad och mindre än 1 
gång/månad.   
 
6.3.3 Frågor om alkoholreklam 
 
Den tredje och sista delen av undersökningen utgörs av sex frågor (se bilaga 1 frågorna 6-
11). Dessa frågor handlar om alkoholreklam. Med stöd av dessa frågor fås information om, 
om respondenterna har blivit exponerade för alkoholreklam, var de sett reklamer för 
alkoholhaltiga drycker samt vilka alkoholdrycksmärken de sett reklam för. Frågor om 
deras attityder gentemot alkoholreklamer ställs också i denna del av undersökningen. 
Genom att ställa dessa frågor fås det en uppfattning om, om minderåriga blir utsatta för 
alkoholreklam samt fås en inblick i vad minderåriga tycker om alkoholreklamer. 
 
Fråga nummer 6. Har du sett alkoholreklamer? 
Denna fråga ger informationen om, om respondenten blivit utsatt för alkoholreklamer eller 
inte. Respondenten besvarar frågan genom att kryssa för svarsalternativen ”ja” eller ”nej”.  
Ifall respondenten sett alkoholreklamer bes han/hon kryssa för var dessa reklamer har setts. 
Svarsalternativ för denna fråga är: TV, tidning, busshållplatser, reklamstolpar, Internet och 
radio. Respondenten kan också kryssa för alternativet ”någon annanstans, var?” och själv 
skriva var han/hon har sett alkoholreklamer.  
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Fråga nummer 7. För vilka alkoholdrycksmärken har du sett reklam? 
Denna fråga ställs för att få uppfattningen om, om respondenten kommer ihåg reklamer 
som han/hon sett och om reklamerna som setts går hand i hand med ställen där 
respondenten sett reklamerna.  
 
Fråga nummer 8. Tycker du att alkoholreklamer som du sett är roliga? 
Med hjälp av denna fråga fås en bild om hur respondenten uppfattar alkoholreklamerna 
som han/hon sett. Svarsalternativen för denna fråga är: ja, nej och ibland. Respondenten 
bes motivera svaret.  
 
Fråga nummer 9. Då du sett en alkoholreklam, skulle du vilja vara som 
personen/personerna i reklamen? 
Genom att ställa denna fråga, får vi veta om respondenten identifierar sig eller om han/hon 
vill identifiera sig med personerna som uppvisas i alkoholreklamen. Svarsalternativen för 
denna fråga är: ja, nej och ibland. Respondenten bes också att motivera svaret.  
 
 
Fråga nummer 10. Hurdan känsla väcker alkoholreklamer du sett? 
I och med att denna fråga ställs, får vi veta om respondenten uppfattar alkoholreklamer 
som något bra eller dåligt. Svarsalternativen för frågan är: positiv och negativ. 
Respondenten bes motivera svaret. 
 
Fråga nummer 11. Tycker du om reklamer för alkoholhaltiga drycker?  
Denna fråga frågas för att få ett svar på om respondenten gillar alkoholreklamer eller inte. 
Denna fråga hjälper också vid analysen av de övriga frågorna om alkoholreklam, eftersom 
svaret på denna fråga antingen kan stöda eller strida mot svaren. Svarsalternativen för 
denna fråga är: ja och nej. 
 
I slutet av frågeformuläret finns utrymme för kommentarer, där respondenten fritt kan 
kommentera enkäten eller det behandlade ämnet. Respondenten har också i och med detta 
möjligheten att ytterligare förklara och motivera sina svar i enkäten. 
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7. REDOVISNING AV SVAREN 
 
I detta kapitel presenteras enkätundersökningens svar i ordningsföljd. Svaren presenteras 
med hjälp av diagram, som förklaras för underlättning av förståelse av diagrammen. Alla 
antal som presenteras i diagrammen står för mängd personer, inte procent. Det gäller att 
komma ihåg att alla svar som respondenterna givit i undersökningen möjligtvis inte är 
fullständiga. Det är möjligt att respondenterna inte kommit ihåg t.ex. alla platser där de sett 
reklamer för alkoholhaltiga drycker samt för vilka alkoholdrycksmärken de sett reklamer.    
 
 
7.1 Bakgrund 
 
Fråga 1. Könsfördelning  
 
På fråga nummer 1, bades respondenterna uppge vilket kön de representerar. Sammanlagt 
deltog 90 personer i undersökningen, av dessa var 43 pojkar och 47 flickor.  
 
 
Fråga 2. Åldersfördelning 
Diagram 1. Åldersfördelning – Pojkar                   Diagram 2. Åldersfördelning – Flickor 
 
På fråga nummer 2, bades respondenterna uppge sin ålder. Åldersgaffeln sträckte sig 
mellan 13 och 17 år. Av respondenterna var 19 personer 17 år, 31 personer 16 år, 23 
personer 15 år, 15 personer 14 år och 2 personer 13 år (se diagram 1 och 2).  
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7.2 Alkoholkonsumtion 
 
Fråga 3. Har du druckit alkoholhaltiga drycker? 
 
På fråga nummer 3, bades respondenterna uppge vilka alkoholhaltiga drycker de druckit. I 
och med att fråga respondenterna vilka alkoholdrycker de druckit fick man med det samma 
svar på frågan om de överhuvudtaget druckit alkoholhaltiga drycker.  
        
      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                      Diagram 3. Konsumerade alkoholdryckessorter 
 
Av de 90 minderåriga som deltog i undersökningen hade majoriteten druckit alkoholhaltiga 
drycker. Av respondenterna hade 15 stycken, varav 5 pojkar och 10 flickor, inte druckit 
alkoholhaltiga drycker. Detta betyder att av de 43 pojkar som deltog i undersökningen hade 
38 pojkar druckit alkoholdrycker och av de 47 flickor som deltog i undersökningen hade 
37 flickor druckit alkoholdrycker.  
 
Av respondenterna hade både pojkarna och flickorna ganska jämt druckit av de olika 
alkoholhaltiga dryckessorterna. Av de olika alkoholdryckessorterna hade flera pojkar 
druckit av dem alla än flickorna. Av respondenterna hade 37 pojkar och 27 flickor druckit 
öl, 36 pojkar och 34 flickor druckit cider, 33 pojkar och 28 flickor druckit Long Drink och 
34 pojkar och 23 flickor druckit vin. Största delen av respondenterna hade druckit av mera 
än en sort av de olika alkoholdryckessorterna. Enligt svaren av undersökningen hade 
respondenterna utöver svaga alkoholdrycker också druckit starka alkoholdrycker (se 
diagram 3).  
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Fråga 4. Hur gammal var du då du första gången drack alkohol? 
 
På fråga nummer 4, bades respondenterna uppge åldern då de första gången drack 
alkoholhaltiga drycker. Av respondenterna hade majoriteten första gången druckit 
alkoholhaltiga drycker i tonårsåldern (se diagram 4 och 5).  
 
 
             
 
 
 
 
 
 
 
            Diagram 4. Ålder – Pojkar              Diagram 5. Ålder – Flickor  
 
Största delen av både pojkarna (25 st.) och flickorna (29 st.) var mellan åldern 13 till 15 år 
då de första gången druckit alkoholhaltiga drycker. Av respondenterna hade flera pojkar 
druckit alkoholhaltiga drycker under 11 års ålder än flickorna, medan flera flickor hade 
druckit alkohol för första gången som 12-åringar.  
 
Enligt svaren kan det sägas att majoriteten av respondenterna, både pojkarna och flickorna, 
hade första gången druckit alkoholhaltiga drycker då de varit/är i högstadieålder. Beroende 
på när en person är född, under skolornas vårtermin eller hösttermin, är personen då 
han/hon går i högstadium mellan 12 och 16 år gammal.  
 
 
Fråga 5. Hur ofta dricker du alkoholhaltiga drycker? 
 
På fråga nummer 5, bades respondenterna uppge hur ofta de dricker alkoholhaltiga 
drycker. Av respondenterna dricker de flesta av pojkarna och flickorna alkoholhaltiga 
drycker antingen 3-2 gånger per månad eller mindre än 1 gång per månad (se diagram 6 
och 7). 
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                 Diagram 6. Konsumtionstäthet – Pojkar 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                 Diagram 7. Konsumtionstäthet – Flickor 
 
 
7.3 Alkoholreklam 
 
Fråga 6. Har du sett alkoholreklamer? 
 
På fråga nummer 6, bades respondenterna uppge om de sett alkoholreklamer. Av de 90 
respondenterna hade 88 stycken sett reklamer för alkoholhaltiga drycker (se diagram 8). 
Detta betyder att av respondenterna hade två stycken inte sett reklamer för alkoholhaltiga 
drycker och dessa var båda pojkar.  
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Diagram 8. Sett alkoholreklamer 
 
Respondenterna som hade sett reklamer för alkoholhaltiga drycker bades uppge var de sett 
dessa reklamer. Nedanstående diagram (se diagram 8.1) visar var pojkarna och flickorna 
kommit i kontakt med alkoholreklamer.  
 
 
           Diagram 8.1. Ställen där alkoholreklamer setts 
 
Majoriteten av respondenterna hade kommit i kontakt med alkoholreklamer på flera olika 
ställen. Mest hade respondenterna, både pojkarna och flickorna, sett alkoholreklamer på 
TV (74 st.), därefter busshållplatser (60 st.) och Internet (59 st.). Respondenterna som sett 
alkoholreklamer på något annat ställe än de givna alternativen, hade alla nämnt 
kryssningsfartyg som stället där de sett dessa reklamer. Av respondenterna hade 60 stycken 
sett alkoholreklamer på busshållplatser och 40 stycken reklamstolpar med alkoholreklamer. 
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Detta betyder att många av de finlandssvenska minderåriga som deltog i undersökningen 
blivit utsatta för alkoholreklam då de befunnit sig ute på gatan.  
 
 
Fråga 7. För vilka alkoholdrycksmärken har du sett reklam? 
 
På fråga nummer 7, bades respondenterna att nämna vilka alkoholdrycksmärken de sett 
reklamer för. Genom att ställa denna fråga fick man veta vilka alkoholdryckesmärken 
minderåriga kommer ihåg att de sett reklamer för. Många respondenter, både pojkar och 
flickor, skrev i svaret att de inte kommer ihåg namnet på alkoholmärket, men att de nog vet 
att de sett t.ex. ölreklamer och ciderreklamer. Flera av respondenterna nämnde flera 
alkoholdrycksmärken i svaret och avslutade svaret med ”osv.” eller ”m.fl.” Detta kan 
tolkas att dessa respondenter sett flera reklamer för alkoholdryckesmärken, men kommer 
inte ihåg exakt vilka. Respondenter som svarade på denna fråga enbart t.ex. ”öl” eller 
”cider” har inte räknats med i diagrammet.  
 
I följande diagram (se diagram 9) framkommer det antalet respondenter som sett reklamer 
för olika alkoholdryckessorter. I de olika kategorierna av alkoholdryckessorter är det 
medräknat alla de olika alkoholdryckesmärkena som respondenterna nämnt i 
undersökningen av en viss sort av alkoholdryck. Detta betyder att i t.ex. kategorin ”öl” kan 
en respondent ha nämnt att denne sett reklamer för flera olika ölmärken. 
Ölmärkesreklamerna de tillfrågade respondenterna i de olika svarsgrupperna sett, är med 
andra ord summerade i stapeln. 
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Diagram 9. Alkoholdryckssorter som reklamer setts för 
 
I detta diagram har pojkarna och flickorna indelats i två kategorier enligt deras ålder. Av de 
olika alkoholdryckssorterna hade pojkarna sett flera reklamer för ölmärken än för de andra 
alkoholsorterna. Pojkarna i båda ålderskategorierna 14-15 år och 16-17 år hade båda sett 
mera ölreklamer än flickorna i samma ålderskategorier. Av de olika alkoholdryckssorterna 
hade flickorna i de båda ålderskategorierna ganska jämnt nämnt sig ha sett reklamer för 
dessa. Mest hade flickorna sett reklamer för cider, öl och Long Drink. I och med att öl 
oftast ses som en manlig dryck, kan detta vara orsaken till att pojkarna bättre kommer ihåg 
sig ha sett ölreklamer. Ölreklamer är till sitt utseende också mera manligare än t.ex. 
ciderreklamer. Av de olika alkoholdryckssorterna hade reklamer för vinmärken setts av 
minst antal respondenter, detta kan t.ex. bero på att det i gatubilden finns färre reklamer för 
vin än för de övriga alkoholdryckessorterna.  
 
De fyra följande diagrammen (9.1, 9.2, 9.3 och 9.4) visar fördelningen av de olika 
alkoholdryckerna, som respondenterna nämnt sig sett reklamer för. Det första diagrammet 
(9.1) visar fördelningen mellan ölmärken. Det andra diagrammet (9.2) visar fördelningen 
mellan cidermärken. Det tredje diagrammet (9.3) visar fördelningen mellan Long Drink-
märken och det fjärde diagrammet (9.4) visar hur många respondenter sett vinreklamer.  
 
Av respondenterna hade pojkarna i åldern 16-17 år sett mest ölreklamer, medan flickorna i 
13-15 års ålder hade sett minst ölreklamer (se diagram 9.1). Av de olika ölmärkena hade 
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respondenterna mest sett ölreklamer för inhemska ölmärken (Karhu, Koff, Karjala, Olvi 
och Lapin Kulta). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Diagram 9.1. Reklamer för ölmärken 
 
Av respondenterna hade flickorna i båda åldersgrupperna sett mera reklamer för olika 
cidermärken än pojkarna (se diagram 9.2). Bland respondenterna som sett ciderreklamer 
var Upcider det cidermärke, vars reklamer mest hade setts. Cider är en söt, fruktig dryck 
som kan uppfattas som en kvinnlig dryck samt motsatsen till öl. Ciderreklamer brukar till 
sin natur vara glada, roliga och färggranna, vilket attraherar personer av det kvinnliga 
könet. Detta kan vara en orsak till att mera flickor hade sett ciderreklamer eller bättre kom 
ihåg dem än pojkarna. 
 
 
              
 
 
 
 
 
 
 
            Diagram 9.2. Reklamer för cidermärken 
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Av respondenterna hade flickorna i båda åldersgrupperna samt pojkarna i 16 – 17 års ålder 
ganska jämnt nämnt att de sett reklamer för Long Drink-märken (se diagram 9.3). Av 
pojkarna i 14 – 15 års ålder hade endast en sett reklam för Long Drink. I denna kategori av 
alkoholsort nämndes det två Long Drink-märken, Otto Lonkero och Kurko Lonkero. Flera 
respondenter hade sett reklamer för Otto Lonkero än för Kurko Lonkero. Till kategorin 
Otto Lonkero hör Otto Lonkero, Otto Virtanen och Åttå Drinkero. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
             Diagram 9.3. Reklamer för Long Drink-märken 
 
Av respondenterna nämnde 17 stycken att de sett reklamer för vin (se diagram 9.4). Vissa 
hade nämnt Jacobs Creek som ett av vinmärkena, medan andra bara nämnt att de sett 
reklamer för vin. Mängden respondenter som sett vinreklamer var mycket jämt mellan de 
båda könen och de olika åldersgrupperna.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Diagram 9.4. Reklamer för vinmärken 
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Fråga 8. Tycker du att alkoholreklamer du sett är roliga?  
 
På fråga nummer 8, bades respondenterna uppge om de tycker att alkoholreklamer som de 
sett varit roliga eller inte. Majoriteten av både pojkarna och flickorna tyckte att 
alkoholreklamer de sett varit roliga ibland, medan också en stor del av dem tyckte att 
reklamerna inte varit roliga. Överlag var fördelningen av svaren på denna fråga relativt lika 
mellan båda könen och åldrarna.  
 
Största delen av pojkarna (21 st.) kryssade för svarsalternativet ”ibland” på denna fråga (se 
diagram 10). Av pojkarna tyckte 14 stycken att alkoholreklamerna de sett inte varit roliga, 
av dem var största delen 16 – 17 åringar. Av de 43 pojkar som deltog i undersökningen 
tyckte 6 stycken att alkoholreklamer de sett varit roliga, av dessa var 4 stycken 15 år 
gamla.  
 
 
 
         
 
 
         
 
 
 
       Diagram 10. Är alkoholreklamer roliga – Pojkar 
 
Av flickorna tycke de flesta (25 st.) att alkoholreklamer de sett varit roliga ibland (se 
diagram 11). En stor mängd av flickorna (17 st.) tyckte också att reklamerna inte varit 
roliga, de flesta av dessa flickor var i 15 – 16 års ålder. Endast 5 flickor av de 47 flickorna 
tyckte att alkoholreklamerna de sett varit roliga.  
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       Diagram 11. Är alkoholreklamer roliga - Flickor  
 
Bland de 13 och 14-åriga respondenterna hade 6 stycken inte motiverat sitt svar på denna 
fråga. De 13 och 14-åriga flickorna som tyckte att alkoholreklamer var roliga och ibland 
roliga, nämnde att de gillade Åttå Drinkero reklamerna där homosexuella Kjartan 
uppträder och att Upcider reklamerna brukar ibland vara ok. Pojkarna i samma ålder 
motiverade inte svaren desto mera, förutom att de nämnde att reklamerna är helt ok och 
ibland roliga. De 13 och 14-åringar som inte tyckte att alkoholreklamer var roliga, 
motiverade sina svar med att säga att alkoholreklamerna är ganska onödiga, tråkiga och 
inte speciella.  
 
Av pojkarna och flickorna i 15 års ålder var det 8 stycken som inte motiverade sitt svar på 
denna fråga.  De 15-åriga pojkarna som tyckte att alkoholreklamer var roliga eller ibland 
roliga motiverade sina svar genom att säga att reklamerna är humoristiska, kreativa och 
liknar sketcher. De 15-åriga flickorna som tyckte att alkoholreklamerna var roliga eller 
ibland roliga nämnde att de tycker att reklamerna är lustiga och att det ser ut som om 
personerna i reklamerna har roligt. Flickorna nämnde också att de gillade Åttå Drinkero 
Kjartan reklamerna samt Upcider reklamerna där folk flyger i taket. De 15-åriga flickorna 
som inte tyckte att alkoholreklamerna var roliga motiverade alla sina svar med att säga att 
det är dåligt att göra reklam för alkohol, eftersom barn och ungdomar också ser dem och 
blir då kanske intresserade av att smaka på alkohol.  
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Av respondenterna i 16 års ålder var det 14 stycken som inte motiverade sitt svar på denna 
fråga. Pojkarna i 16 års ålder som tyckte att alkoholreklamerna var roliga ibland, tyckte att 
reklamerna är kreativa och roligt gjorda, medan flickorna som tyckte att reklamerna var 
roliga eller roliga ibland motiverade sina svar med att säga att reklamerna är humoristiska, 
lustiga och fina. En del av flickorna nämnde också Åttå Drinkero samt Upcider reklamerna 
som roliga. En av flickorna tyckte att det finns ett roligt budskap bakom reklamerna. De 
16-åriga pojkarna som inte tyckte att alkoholreklamerna var roliga motiverade sina svar 
med att säga att reklamerna är intetsägande, inte speciella och inte roliga, medan flickorna 
nämnde att reklamerna är tråkiga och onödiga.  
 
Bland de 17-åriga pojkarna och flickorna var det 4 stycken som inte motiverade sitt svar på 
denna fråga. De 17-åriga pojkarna som tyckte att alkoholreklamer är roliga eller roliga 
ibland nämnde som motivation för sina svar att reklamerna är roliga och humoristiska. En 
pojke nämnde att speciellt alkoholreklamer som uppvisas i Tv är roliga, medan en annan 
tyckte att det är roligt när dessa reklamer görs som sketcher. De 17-åriga flickor som tyckte 
att alkoholreklamerna var roliga ibland motiverade sina svar med att säga att de är 
humoristiska och roliga. En flicka påpekade att alkoholreklamer kan vara roliga om de är 
bra gjorda. De tyckte dock att det inte är alkoholen som gör reklamerna roliga. Pojkarna 
som inte tyckte att alkoholreklamerna de sett varit roliga motiverade sina svar med att säga 
att alkoholreklamer är tråkiga, propaganda som ger missvisande bild av produkten, lögn 
och att det borde vara förbjudet att göra alkoholreklamer.  
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Fråga 9. Då du sett en alkoholreklam, skulle du vilja vara som personen/personerna i 
reklamen?  
 
På denna fråga bades respondenterna uppge om de skulle vilja vara som personen eller 
personerna i de alkoholreklamer som de sett. Majoriteten av både pojkarna och flickorna 
skulle inte vilja vara som personerna i alkoholreklamerna de sett (se diagram 12 och 13).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Diagram 12. Tilltalar personerna i alkoholreklamer – Pojkar  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Diagram 13. Tilltalar personerna i alkoholreklamer – Flickor  
 
Av de 43 pojkar som deltog i undersökningen var det 31 stycken som svarade nej på denna 
fråga, vilket betyder att 12 pojkar i alla fall ibland skulle vilja vara som personerna i 
alkoholreklamerna de sett. Sammanlagt deltog 47 flickor i undersökningen och av dessa 
skulle 40 stycken inte vilja vara som personerna i alkoholreklamerna de sett, vilket betyder 
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att 7 stycken av de kvinnliga respondenterna skulle i alla fall ibland vilja vara som 
personerna i alkoholreklamerna de sett. Den enda gruppen av respondenter där alla svarade 
nej på denna fråga var flickor i 17 års ålder. 
 
Bland de 13 till 14-åriga respondenterna var det 12 stycken som inte motiverade sitt svar 
på denna fråga. Enbart pojkar och flickor som svarade nej på frågan om de skulle vilja vara 
som personerna i alkoholreklamerna de sett motiverade sitt svar. Dessa respondenter 
motiverade sitt svar med att skriva att personerna ser dumma ut och att de inte skulle tänka 
sig vilja vara liksom en alkoholist. En av flickorna motiverade sitt svar med att säga att hon 
inte skulle vilja vara som personerna eftersom hon inte ännu 18 år.  
 
Av respondenterna i 15 års ålder var det 13 stycken som inte motiverade sitt svar på denna 
fråga. De 15-åriga pojkarna och flickorna som svarade ja eller ibland på frågan om de 
skulle vilja vara som personerna i alkoholreklamerna de sett, skrev som motivering att 
alkohol är intressant och det händer så roliga saker i reklamerna. Flickorna som svarade nej 
på denna fråga, skrev att personerna i alkoholreklamerna värkar konstiga och knäppa och 
att de vet att det som sker i reklamen inte är sant. 
 
Bland de 16-åriga respondenterna var det 20 stycken som inte motiverade sitt svar på 
denna fråga. Pojkarna och flickan i 16 års ålder som ibland skulle vilja vara som 
personerna i alkoholreklamerna de sett, motiverade sina svar med att säga att personerna i 
reklamerna ser ut att ha roligt och att de får dricka alkoholdrycker. De pojkar och flickor 
som svarade nej på denna fråga, skrev som motivering att de personerna ser dumma, 
äckliga och löjliga ut och att man inte blir lyckligare eller bättre av alkohol.  
 
Av de 17-åriga respondenterna var det 9 stycken som inte motiverade sitt svar på denna 
fråga. Pojkarna i 17 års ålder som svarade ja eller ibland på frågan om de skulle vilja vara 
som personerna i alkoholreklamer de sett, motiverade sina svar med att säga att personerna 
ser ut att ha roligt och varför inte. Både de 17-åriga pojkarna och flickorna som svarade nej 
på denna fråga, motiverade sina svar med att nämna att det som ses i reklamerna inte är 
sanning och varför skulle jag vilja vara som personerna i alkoholreklamerna.  
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Fråga 10. Hurdan känsla väcker alkoholreklamer du sett?  
 
På fråga nummer 10, bades respondenterna uppge om alkoholreklamer väcker positiva 
eller negativa känslor. Fördelningen mellan respondenternas svar på denna fråga var 
mycket jämn. Av både pojkarna och flickorna var det ungefär hälften som svarade positivt 
och hälften som svarade negativt på frågan (se diagram 14 och 15). Bland pojkarna var 
svarsfördelningen med syn på respondenternas ålder jämn. Största skillnaden var mellan 
pojkarna i 15 års ålder, där de flesta tyckte att alkoholreklamerna de sett väckte en positiv 
känsla. Bland flickorna var svarsfördelningen med syn på deras ålder mera splittrad. 
Majoriteten av flickorna i 16 och 17 års ålder, svarade att alkoholreklamerna väckte en 
positiv känsla, medan majoriteten av flickorna i 15 års ålder hade fått en negativ känsla av 
alkoholreklamerna de sett.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
        Diagram 14. Känslan – Pojkar         Diagram 15. Känslan – Flickor  
 
Av pojkarna och flickorna i 13 till 14 års ålder var det 12 stycken som inte alls motiverade 
sitt svar på denna fråga. De 13 till 14-åriga pojkarna och flickorna som kryssade för 
svarsalternativet positivt på denna fråga motiverade sitt svar med att säga att 
alkoholreklamerna är roliga och att de ger en känsla att det är skoj att festa. De 
respondenter som hade en negativ känsla för alkoholreklamer motiverade sina svar med att 
säga att alkoholreklamer inte överhuvudtaget skulle få göras, att reklamerna får människor 
att dricka och att alkohol är dåligt för kroppen.  
 
Av respondenterna i 15 års ålder var det 13 stycken som inte motiverade sitt svar på denna 
fråga. Pojkarna och flickorna i 15 års ålder som svarade att alkoholreklamer väckt positiv 
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känsla motiverade sina svar med att säga att alkoholreklamerna är roliga och får en att 
skratta samt att reklamerna ger en bra bild av alkoholdrycker eftersom alla i reklamerna är 
glada. De 15-åriga flickorna som sade att alkoholreklamerna väckt en negativ känsla, 
motiverade sina svar med att skriva att alkoholreklamer inte alls skulle få göras, alkohol är 
dåligt och att alkoholreklamerna ger en positiv bild av alkohol för unga och att de lockar 
minderåriga att bli intresserade och börja dricka alkohol.  
 
Bland de 16-åriga respondenterna var de 17 stycken som inte motiverade sitt svar på denna 
fråga. De 16-åriga pojkarna och flickorna som fått en positiv känsla av alkoholreklamerna 
de sett motiverade sina svar med att nämna att alkoholreklamerna är roliga, fina, 
harmoniska, glada och positiva. Utöver detta skrevs det att alkoholreklamerna ger en 
positiv känsla, eftersom det i reklamerna inte visas de negativa följderna av 
alkoholkonsumtion utan endast den roliga sidan. De 16-åringar som sade att 
alkoholreklamerna väckt en negativ känsla hos dem, motiverade sina svar med att skriva 
att reklamerna inte ser skojiga ut, de är äckliga och att minderåriga blir intresserade av 
alkohol och att det är dåligt för dem.  
 
Av respondenterna i 17 års ålder var det 4 stycken som inte motiverade sitt svar på denna 
fråga. De 17-åriga pojkarna och flickorna som alkoholreklamer väckt en positiv känsla hos 
motiverade sina svar med att säga att alkoholreklamerna är positiva, roliga och bra gjorda 
samt att de får alkoholen att se god ut och får en att vilja smaka. Pojkarna och flickorna i 
17 års ålder som fått en negativ känsla av de alkoholreklamer de sett motiverade sina svar 
med att säga att reklamerna är onödiga, störande och bara lögn, samt att det är fel att göra 
reklam för alkohol och att det borde förbjudas.  
 
 
Fråga 11. Tycker du om reklamer för alkoholhaltiga drycker? 
 
På fråga nummer 11, bades respondenterna att svara om de tycker om reklamer för 
alkoholhaltiga drycker eller inte. Av respondenterna var det lika många pojkar och flickor 
som svarade att de tyckte om reklamer för alkoholhaltiga drycker. Av de 88 respondenter 
som sett alkoholreklamer tyckte 42 stycken om denna sorts reklamer. Detta betyder att 46 
stycken av respondenterna inte gillade alkoholreklamer (se diagram 16 och 17).  
 
36 
 
4 3
7
3
4
7
6
7
0
5
10
15
20
25
Ja Nej
Pojkar 17 år
Pojkar 16 år
Pojkar 15 år
Pojkar 14 år
24
42
1111
7
4
2
0
5
10
15
20
25
30
Ja Nej
Flickor 17 år
Flickor 16 år
Flickor 15 år
Flickor 14 år
Flickor 13 år
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Diagram 16. Tycker du om alkoholreklamer     Diagram 17. Tycker du om alkoholreklamer 
   – Pojkar                   - Flickor   
 
Största skillnaden bland respondenternas svar med syn på deras ålder, var mellan pojkarna 
och flickorna i 15 års ålder. Majoriteten av de 15-åriga pojkarna tyckte om 
alkoholreklamer, medan majoriteten av flickorna i samma ålder inte tyckte om dem. Bland 
de olika åldersgrupperna var det flickorna i 16 års ålder, som mest tyckte om reklamer för 
alkoholhaltiga drycker, detta kan naturligtvis bero på att de 16-åriga flickorna utformade 
den största svarsgruppen. 
 
I slutet av enkätundersökningen hade respondenterna möjlighet att fritt kommentera ämnet 
och enkäten. Av respondenterna var det endast en bråkdel som skrev kommentarer. Ett par 
flickor påpekade att de tycker att alkoholreklamer borde förbjudas och att det är dumt att 
dricka som minderårig, medan en annan flicka tackade för att ha fått delta i 
undersökningen och önskade lycka till med slutarbetet. En pojke skrev att han inte tycker 
att alkoholreklamer påverkar honom, medan en annan pojke skrev att han tycker att det är 
bra med alkoholreklamer p.g.a. att man då vet vad som finns i butiken. Två pojkar skrev att 
de tycker att alkoholreklamer borde förbjudas.  
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8. ANALYS AV SVAREN 
 
I detta kapitel analyseras svaren från enkätundersökningen. Svaren analyseras med 
koppling till den teoretiska delen av arbetet.  
 
I och med svaren från enkätundersökningen kan man säga att finlandssvenska minderåriga 
i Åbo, oberoende av kön och ålder, har blivit utsatta för alkoholreklamer. I undersökningen 
frågades det inte när respondenterna sett alkoholreklamer, men av svaren kan det 
konstateras att flera av respondenterna blivit utsatta för reklamer för alkoholhaltiga drycker 
redan än längre tid. Största delen av de minderåriga har druckit alkoholdrycker, vilket kan 
ses som oroväckande, men inte direkt som något överraskande. Majoriteten har börjat 
dricka alkoholhaltiga drycker i 13 till 14 års ålder. Detta betyder att största delen av de 
tillfrågade minderåriga börjar bekanta sig på egen hand med alkohol då de går i högstadiet. 
I denna ålder är ungdomarna mycket mottagliga för intryck som de får från olika medier. 
Naturligtvis skall man komma ihåg att ungdomar i högstadieålder också påverkas av sina 
vänner och vad de gör. Detta betyder att alla ungdomar kanske inte blir påverkade av att 
dricka för att intresset för en specifik dryckessort väckts p.g.a. alkoholreklamer de sett, 
utan som följd av att deras vänner sett en alkoholreklam och därigenom blivit lockade till 
att dricka.  
 
Av svaren i undersökningen framkom det tydligt att ungdomarna sett en hel del 
alkoholreklamer för svaga alkoholdrycker, speciellt för öl, cider och Long Drink. Intressant 
var att pojkarna nämnde sig ha sett ölreklamer mer än flickorna. Troligen har flera av 
flickorna som deltog i undersökningen sett reklamer för ölmärken, men eftersom 
ölreklamer är relativt manliga och själva drycken lockar män mera än kvinnor, kan det 
hända att flickorna inte på samma sätt registrerar ölreklamer de sett. Ciderreklamer 
däremot kan sägas locka flickor mera än pojkar. I undersökningen framkom det att 
speciellt flickorna i de olika åldersgrupperna kom ihåg att de sett reklamer för olika 
cidermärken. Upcider var absolut det cidermärke som ungdomarna hade sett mest och kom 
bäst ihåg. På frågorna där respondenterna skulle motivera varför de t.ex. tycker att 
alkoholreklamer är roliga eller väcker en positiv känsla, hade flera av flickorna motiverat 
sina svar med att säga att Upcider-reklamerna är roliga och humoristiska då människor 
flyger i taket. Många av respondenterna, speciellt flickorna, nämnde Otto Lonkero och 
Åttå Drinkero i sina svar. Intressant gällande dessa Long Drinkar var att flickorna kom 
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ihåg namnet på personen som uppträdde i Åttå Drinkero reklamerna. Reklamerna för Åtto 
Drinkero, var/är utan tvivel lockande för ungdomar. Homosexuella Kjartan, som uppträdde 
i reklamerna var rolig, humoristisk och lätt att komma ihåg. Dessa reklamer var med andra 
ord just det som alkoholreklamer inte skulle få vara, med tanke på att de lockar ungdomar 
till att använda alkohol.  
 
Mest hade respondenterna sett alkoholreklamer på TV. Detta är och kommer troligen att 
vara en fortsatt utmaning för beslutsfattarna, eftersom det tydligen inte är tillräckligt att 
förbjuda att visa alkoholreklamer på televisionen före klockan nio på kvällen. Minderåriga 
personer ser på TV-program efter klockan nio på kvällen, vilket kommer att leda till att de 
blir utsatta för alkoholreklam.  
 
Många av respondenterna hade också sett alkoholreklamer utomhus på busshållplatser och 
reklamstolpar. Minderåriga personer rör sig ofta mycket i centrum av staden och åker till 
och från skolan med buss. Detta betyder att de befinner sig dagligen på platser där 
utomhusreklamer finns, alltså där det också finns alkoholreklamer. Flera av de finska 
bryggerierna är medlemmar i bryggeriförbundet, vilket betyder att de utöver de 
bestämmelser som finns i lagen gällande alkoholmarknadsföring, också har bundit sig vid 
förbundets bestämmelser. Bryggeriförbundets medlemmar har t.ex. bundit sig vid att inte 
visa reklamer för sina alkoholprodukter i närheten av grundskolor. Faktum är dock att man 
i Åbo i denna dag hittar alkoholreklamer i närheten av skolor. Oy Sinebrychoff Ab till 
vilket bl.a. märkena Karhu och Tuborg hör, samt Oy Hartwall Ab till vilket bl.a. märket 
Otto Long Drink hör, har reklamer för dessa i närheten av skolor i Åbo. Övervakningen för 
att detta inte skall ske borde skärpas. 
 
Internet är också en kanal där ungdomarna hade sett alkoholreklamer. Problemet med 
internet är att det är otroligt svårt att kontrollera vilka sidor användaren besöker. 
Alkoholreklamer hittas väldigt lätt med hjälp av sökord. Vem som helst kan besöka 
bryggeriernas hemsidor och därifrån få information om alkoholdrycker. För att användaren 
skall kunna få information om alkoholdrycker på bryggeriernas hemsidor, måste 
användaren först antingen klicka på en ruta att de är 18 år eller uppge sitt födelsedatum. 
Detta är inte ett fungerande sätt för att eliminera att minderåriga skulle besöka deras 
hemsidor där alkoholprodukter presenteras. Det är helt enkelt för lätt att ljuga om sin 
verkliga ålder.  
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Alkoholreklamer påverkar minderåriga både direkt och indirekt. I undersökningen frågades 
det inte om respondenterna själva köpt alkoholhaltiga drycker, men sannolikheten finns att 
någon procent av de äldre respondenterna själva gjort det. Fastän det inte med säkerhet kan 
påstås att minderåriga själva köpt t.ex. en viss sorts öl eller cider som följd av att de sett 
reklam för dessa, skall denna möjlighet inte heller bortkastas. Det går dock utan tvekan att 
säga att alkoholreklamer har indirekta påverkningar på de minderåringarna 
finlandssvenskarna i Åbo. I undersökningen framkom det att många av ungdomarna fått, 
som följd av att de sett alkoholreklamer, positiva associationer till alkohol samt positiva 
förväntningar av alkohol. Enligt svaren från undersökningen kan man konstatera att de 
respondenter som tycker om alkoholreklamer, också tycker att alkoholreklamerna de sett 
varit roliga och att de väckt en positiv känsla hos dem. Enligt konsumentskyddslagen får 
alkoholreklam inte rikta sig till minderåriga och inte heller utnyttja deras god trohet eller 
bristande erfarenhet. I alkoholreklamer presenteras konsumtion av alkohol ofta som en 
rolig sak som förenar människor. Detta kan leda ungdomarna i fel riktning med tanke på 
t.ex. följderna av alkoholkonsumtion. I alkoholreklamerna presenteras användningen av 
alkohol som en skojig grej som leder till roliga saker, medan de negativa följderna av 
alkoholkonsumtion inte tas upp.  
 
Med hjälp av svaren från undersökningen får vi inte veta om ungdomarna druckit 
alkoholdrycker förrän de sett alkoholreklamer eller först efter att de sett sådana. På basis av 
att en stor mängd av respondenterna dricker alkoholhaltiga drycker en eller flera gånger 
varje månad, kan man säga att ungdomarna med stor sannolikhet ser alkoholreklamer 
mellan gångerna de dricker. Detta kan då resultera i att ungdomarna väljer den 
alkoholdryck de vill konsumera på basis av den alkoholreklam som de då sett.  
 
Fastän en stor del av respondenterna svarade i undersökningen att de inte tycker om 
alkoholreklamer, tyckte ändå flera av personerna att alkoholreklamer ibland är roliga och 
att de ibland skulle vilja vara som personerna i reklamen. Detta tyder på att ungdomarnas 
inställning till alkohol påverkats som följd av att de sätt alkoholreklamer. Fastän 
ungdomarna sagt att de inte tycker om alkoholreklamer, har de ändå sett någon 
alkoholreklam som de gillat. Det kan sägas att alkoholreklamerna uppnått sitt syfte. Trots 
att målgruppen för alkoholreklamerna inte är de minderåriga, når dessa reklamer dem. Om 
alkoholreklamer ses som vilken som helst annan reklam, kan man säga att de nått sitt mål i 
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och med att de väckt människornas intresse och påverkat deras inställning till alkohol. 
Reklamer påverkar människors beteende genom att de startar en process inom oss. AIDA-
modellen demonstrerar denna beslutsprocess med hjälp av fyra olika skeden: attention, 
interest, desire och action. Majoriteten av de minderåriga som deltog i undersökningen 
befinner sig i något av dessa fyra skeden gällande alkohol.  
 
 
9. SAMMANFATTNING 
 
I Finland har konsumtionen av alkoholhaltiga drycker ökat ständigt med årens lopp. En 
stor del av den alkohol som konsumeras i vårt land dricks upp av minderåriga personer. 
Fastän det skett en positiv förändring sedan år 2009 gällande minderårigas 
alkoholanvändning, är det ändå en stor mängd ungdomar som konsumerar alkoholhaltiga 
drycker varje månad. Orsaker bakom minderårigas alkoholanvändning kan vara många, 
men en av orsakerna kan räknas vara alkoholmarknadsföring. Syftet med detta arbete var 
att ta reda på om alkoholmarknadsföring påverkar finlandssvenska minderåriga 
Åboungdomars attityder och uppfattning om alkohol. Syftet uppnåddes genom att utföra en 
undersökning, med hjälp av enkäter, i det svenskspråkiga högstadiet och gymnasiet i Åbo.  
 
Alkoholmarknadsföringen i Finland regleras med lagar och bestämmelser, som har som 
uppgift att se till att marknadsföringen sker enligt givna regler och god sed. Utöver att följa 
lagens paragrafer, har flera finska bryggerier bundit sig vid att följa bestämmelser som 
Bryggeriförbundet fastställt. Fastän strikta lagar har stiftats och bestämmelser gjorts utöver 
lagen gällande alkoholmarknadsföring, är skyddet för att marknadsföringen inte skall nå 
minderåriga ofullständig. Oberoende tidsbegränsningar när och begränsningar var 
alkoholreklamer får visas, kommer minderåriga i kontakt med dem. Television, 
utomhusreklam och Internet är marknadsföringskanaler genom vilka, enligt 
undersökningens resultat, de finlandssvenska minderåriga oftast möter alkoholreklamer. 
Alkoholreklamer för svaga alkoholdrycker lockar minderåriga genom att vara roliga och 
humoristiska. Ungdomarnas attityder, uppfattningar och förväntningar gentemot alkohol 
förändras och formas som följd av dessa.  
 
Det går utan någon tvekan att säga att minderåriga finlandssvenskar i Åbo har, oberoende 
av kön, sett alkoholreklamer för svaga alkoholdrycker. De minderåriga hade mest sett 
41 
 
reklamer för öl, cider och Long Drink. Alkoholreklamer påverkar ungdomarna oberoende 
om de själva förstår det eller inte. Reklamer har som syfte att få personer att lägga märke 
till en produkt, varefter de vill väcka deras intresse för produkten. I och med att intresset 
har väckts vill personerna ha produkten. Det är tydligt att alkoholreklamerna märkts och 
väckt intresse hos en stor del av de minderåriga finlandssvenska pojkarna och flickorna i 
Åbo. Det kan konstateras att flera av dessa ungdomar har en negativ inställning till 
alkoholreklamer. Däremot tycker flera av respondenterna att de fått en positiv bild av 
alkoholreklamer och därför också gärna vill förlikna sig med personerna i reklamerna.  
 
Sist och slutligen kan det konstateras att minderåriga finlandssvenskar i Åbo blir utsatta för 
reklamer för svaga alkoholdrycker. Ungdomarna har blivit utsatta för dessa reklamer redan 
under en längre tid. Det går inte med säkerhet säga att varje minderåring som sett 
alkoholreklamer, gjort det utan att själv ha valt att se dem. Det gäller att komma ihåg att 
minderåriga lätt själv kan finna alkoholreklamer t.ex. på internet och på detta sätt själv 
utsätta sig för dessa reklamer.  
 
Marknadsföring och reklam för alkoholhaltiga drycker kan med all rätt förliknas vid ett 
tveeggat svärd. Marknadsföringen och reklamen har som mål att sträva till ökad försäljning 
och konsumtion. Den ekonomiska vinsten är berättigad, men är det berättigat att utsätta 
minderåriga ungdomar för frestelsen att pröva på alkohol. Risken finns ju alltid att de blir 
fast, med andra ord blir beroende. Beroende eller stor konsumtion kan i längden leda till 
ekonomiska svårigheter, viktande hälsa, splittrade familjer och utstötning ur den sociala 
gemenskapen. Vilket elände, ingenting att sträva efter.  
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BILAGA 1. Enkätundersökningen 
Bästa besvarare, 
Jag heter Christel Parman och studerar till tradenom vid Yrkeshögskolan Novia. Denna 
enkätundersökning är en del av mitt slutarbete. Slutarbetet handlar om alkoholkonsumtion 
och alkoholmarknadsföring. Min forskningsuppgift är att ta reda på om alkoholreklam 
påverkar minderåriga finlandssvenska Åboungdomars attityder mot alkoholhaltiga drycker 
och om alkoholreklam påverkar deras möjliga alkoholkonsumtion.  
Undersökningen besvaras anonymt. Vänligen besvara frågeformuläret genom att kryssa för 
rätt alternativ.  
 
Bakgrundsfrågor 
1. Kön       Pojke  Flicka 
2. Ålder __________ år 
 
Konsumtion 
3. Har du druckit alkoholhaltiga drycker?  
 Öl     Cider    Long Drink    Vin   Annat, vad? ______________________?  
 Jag har inte druckit alkoholhaltiga drycker 
Om du INTE druckit alkoholhaltiga drycker, fortsätt till fråga nummer 6. 
 
4. Hur gammal var du då du första gången drack alkohol? _________ år 
 
5. Hur ofta dricker du alkoholhaltiga drycker? 
 Fler än 5 gånger/månad      4-5 gånger/månad      3-2 gånger/månad  
 1 gång/månad      Mindre än 1gång/månad 
 
Alkoholreklam 
6. Har du sett alkoholreklamer?  Ja         Nej 
Om du svarade JA, kryssa för VAR du sett alkoholreklamer. 
 TV    Tidning    Busshållplatser   Reklamstolpar    Internet    
 Radio   Någon annanstans, var? _________________________________________ 
 
 
Om du svarade NEJ, kan du hoppa över de övriga frågorna. Skriv gärna kommentarer i 
slutet av formuläret. 
7. För vilka alkoholdrycksmärken har du sett reklam? _____________________________ 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
8. Tycker du att alkoholreklamer som du sett är roliga?      Ja       Nej      Ibland 
Motivera svaret. ___________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
9. Då du sett en alkoholreklam, skulle du vilja vara som personen/personerna i reklamen?  
 Ja  Nej    Ibland 
Motivera svaret. ___________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
10. Hurdan känsla väcker alkoholreklamer du sett? 
 Positiv   Negativ 
Motivera svaret. ___________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
11. Tycker du om reklamer för alkoholhaltiga drycker? 
 Ja   Nej 
 
Kommentarer: 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
Tack för deltagandet i undersökningen! 
